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Е-БІЗНЕС ДЛЯ ДРУКОВАНИХ ЗМІ
Дана стаття розкриває особливості світового та вітчизняно-
го ринку друкованих періодичних ЗМІ, тенденції їх розвитку
та привабливість для українських видань електронного ве-
дення бізнесу в середовищі Інтернет. В матеріалах статті
визначено сутність, цілі та завдання рекламної бізнес-
моделі сайтів, дана оцінка привабливості функціонування
інформаційних Web-ресурсів, до яких належать Інтернет-
ЗМІ.
КЛЮЧОВІ СЛОВА: Інтернет, Web-сайт, електронний бізнес,
маркетингові комунікації, бренд, просування, друковані ме-
діа, рекламна модель бізнесу, модель бізнесу.
Сьогодні кожне поважне іноземне видавництво давно має
Web-сайт в Інтернеті. Друковані засоби масової інформації про-
відних країн світу, прагнучи йти у ногу з часом, формувати пра-
вильний імідж та розширювати читацьку аудиторію, в
обов’язковому порядку створюють електронні версії своїх ви-
дань.
Масштабне заглиблення компаній у Мережу дозволяє значно
розширити поняття «друкований медіа», який у докладі Всесвіт-
ньої газетної асоціації (WAN) «Нові редакційні концепції» біль-
ше не обмежується паперовим носієм [1]. Так, світові економічно
сильні видання у своєму прагненні не лише зберегти, але й збіль-
шити долю покриття ринку ЗМІ своїми продуктами, поступово
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перетворюються з виробників друкованих медіа на постачальни-
ків різноманітного контенту (своєрідні інформаційні агентства),
який надалі розповсюджується читачами по всім можливим ка-
налам комунікації — телебачення, онлайн, мобільні пристрої, па-
пір, радіо тощо.
Яскравим прикладом цього можна назвати те, що в Європі за
рівнем читання Інтернет уже давно наздогнав і, навіть, обійшов
газети. Європейці проводять більше чотирьох годин на тиждень
перед комп’ютером, переглядаючи новини, в той час як на чи-
тання газет виділяють не більше трьох годин на тиждень.
Україні, на жаль, до цього ще далеко, проте ситуація розвива-
ється у тому ж напрямку. Беручи до уваги світові тенденції,
український ринок періодики демонструє позитивні зміни. Так,
провідні видавці активно переходять на нові бізнес-моделі, тех-
нології та форми, радикально модернізують роботу своїх редак-
цій, докорінно переглядають маркетингову політику, розуміючи,
що без усього цього неможливо адаптувати традиційний видав-
ничий ринок до нових умов цифрового медіа середовища, побу-
дувати ефективні відносини з читачами та рекламними клієнта-
ми, вірно позиціонувати себе на фоні радіо, телебачення,
Інтернету та нових медіа.
Поступово, але вітчизняна галузь друкованих ЗМІ виходить за
рамки традиційного бізнесу, збільшуючи оберти в електронному
середовищі: зростають продажі реклами та інвестицій у пресу,
розвивається поліграфія, впроваджуються передові медіа-
технології. Проте, український видавничий ринок залишається
все ще доволі молодим і має чимало проблем. Зокрема, отриман-
ня достовірних статистичних даних для проведення якісних мар-
кетингових досліджень на цьому ринку ускладнюється цілою ни-
зкою факторів:
⎯ недосконалістю діючих інструментів державного статисти-
чного спостереження за видавничою діяльністю;
⎯ відсутність галузевих механізмів саморегулювання для
створення власного індустріального моніторингу статистичної
інформації про видавничу діяльність;
⎯ нерозвиненістю системи тиражного аудиту та обліку реалі-
зованих тиражів.
Окрім цього, активний розвиток індустрії періодичних друко-
ваних ЗМІ гальмується непрозорістю та слабким механізмом сис-
тем підписного та роздрібного розповсюдження преси. Не спри-
яють покращенню ситуації й низький рівень контенту, широке
розповсюдження замовних матеріалів, відсутність редакційних
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стандартів. Особливо часто трапляються випадки порушення за-
конодавства України у сфері реклами.
Виходячи з цього, спеціалісти переконані, що саме за цими
чинниками криється одна з головних причин скорочення інтересу
до преси і відносно повільного росту її рекламних доходів (що
традиційно складають 2/3 усього прибутку фірми) у порівнянні з
іншими засобами масової інформації. На фоні загального прирос-
ту рекламного ринку в цілому по країні, який на кінець 2007 року
становив $ 1,8 млрд, показники друкованих ЗМІ відносно скром-
ні, і за даними експертів компанії Cortex їх приріст у грошовому
еквіваленті збільшився з $ 176,8 млн у 2006 році лише до $ 211
млн у 2007 році [2].
Таблиця.1
ОБ’ЄМ РЕКЛАМНОГО РИНКУ УКРАЇНИ В 2006—2007 рр.
(ЗА СЕГМЕНТАМИ), МЛН USD
Сегмент 2006 р. 2007 р.
На ТБ (комерційна) 350 435
На ТБ (політична) 35 70
В пресі 176,8 211
Outdoor 151 185
На радіо 26,5 38
На транспорті 25 31
В Інтернет 6 11
Внутрішня 7 9
В кінотеатрах 6,5 9
Всього 783,8 999
Основна ж частина зазначених доходів припала на журнали та
склала половину від загального об’єму приросту реклами в дру-
кованих виданнях ($ 105 млн). На їх фоні прибутки в інших кате-
горіях періодичних паперових ЗМІ порівняно невеликі — $ 60
млн за рекламними та рекламно-інформаційними виданнями і $
















Рис. 1. Розподіл у 2006 р. доходів між рекламними носіями
в Україні (зліва) та світі, %
Додамо, що в структурі вітчизняного рекламного ринку доля
преси також менша, ніж доля телебачення, тоді як в європейсь-
ких та інших розвинених країнах друковані ЗМІ утримують пе-
рше місце в загальному об’ємі продажів. За даними компанії
ZenithOptimedia у 2006 році на пресу припало 42 % усієї світової
реклами, тоді як на ТБ-рекламу — 37,8 %, а на решту реклам-
них носіїв (Інтернет, радіо, зовнішню рекламу) — 20,2 % [2].
З цього стає очевидним, що українські періодичні видання
ще не оцінили усіх переваг електронних технологій. Для біль-
шості з них, що вже існують у Світовій павутині, аудиторія сай-
тів — це аудиторія вже відомої однойменної паперової версії.
Як можлива рекламна площадка такі Web-сайти почали розгля-
датися зовсім недавно — біля 3—5 років тому.
Проте, не дивлячись на певні прибутки від Інтернет-реклами,
проекти поки не окупуються. Більше того, збиткові також спро-
би заробити на сайті, оскільки це відлякує цільову аудиторію. З
іншого боку, ми маємо досвід зарубіжних країн, який демон-
струє явну прихильність рекламодавців саме до Мережі завдяки
її додатковим перевагам. Наприклад, на відміну від традиційної
преси, заявлені тиражі якої значно перевищують реальні, кіль-
кість відвідувань Інтернет-ЗМІ об’єктивно відслідковуються як
зовнішніми службами-лічильниками, так і внутрішньою сервер-
ною статистикою. Це, в свою чергу, дає можливість визначення
не лише кількісних, але й якісних показників аудиторії ресурсу
видання — те, що найбільше цікавить потенційних рекламодав-
ців.
Отже, поки українські видавництва лише починають рухати-
ся у напрямку розширення своїх онлайнових версій до рамок
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рекламних площадок, основним завданням Web-сайтів на сьо-
годнішній день залишається неоціненна роль у брендінгу ком-
паній. Так, за допомогою електронних версій видань формуєть-
ся лояльна аудиторія в тій частині користувачів Мережею, яка
не має можливості купити аналогічну паперову версію. Одноча-
сно, це дозволяє розширити знання марки, збільшити непрямі
продажі текстів через партнерів, а також покращити індекс ци-
тування, який формує постійний потік нових читачів на сайт
видання, частина з яких надалі стає покупцями паперового ви-
дання.
Проте, відмітимо, що для розуміння принципів ефективної
роботи в Мережі і, тим паче, для використання її ресурсів у ко-
мерційній діяльності необхідно чітко уявляти майбутню модель
інтеграції, можливі функції Web-сайту, а також логіку навігації
по ньому користувачів.
Так, на сьогодні в Uanet можна виділити декілька провідних
за рейтингами відвідуваності онлайн-ЗМІ, як «Обозрева-
тель.com», «Главред», «Українська правда», «Сейчас», «Вер-
сии.com», «Бизнес», «Эксперт», «Кореспондент», «Фокус»,
«Контакти», «Комсомольская правда», «Компаньон», «Коммер-
сант», «Зеркало недели» та ін. Деякі з них є електронними вер-
сіями вже відомих традиційних медіа, частина функціонують
виключно в електронному просторі. Зазначимо, що майже всі
вони пропонують безкоштовний доступ до власного ресурсу та
відносяться до, так званих, інформаційних сайтів. З іншого бо-
ку, всі вони можуть мати певний зиск від продажу рекламного
місця в сторінках сайту.
Такий підхід до забезпечення прибутку серверу описується
рекламною або спонсорською моделлю бізнесу [4]. Основною
метою заявленої категорії сайтів є формування постійної, чітко
сегментованої або, навпаки, максимально широкої аудиторії. З
іншого боку, те, про що ми говорили вище, компанії можуть
отримувати прибуток за рахунок підвищення та просування
власного іміджу, залучення нових споживачів, формування брен-
ду і т. п. Відмітимо, що усі традиційні заходи для досягнення
поставлених цілей коштують чимало грошей, а використання
ресурсу Інтернет дозволяє знизити витрати або бути ефективні-
шим і тим самим принести фірмі додатковий прибуток.
Але необхідно зазначити, що віднесення усіх сайтів Інтер-
нет-ЗМІ до рекламної моделі є досить умовним. На практиці во-
на може бути розбита на ряд підтипів, виходячи зі спеціалізації
та роду бізнесу. Наприклад, для користувачів доступ до інфор-
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мації серверу може бути платним, або можливий варіант, коли
для клієнтів послуги безкоштовні, а плата береться з фірм за
включення інформації про них до бази даних Web-серверу (особ-
ливо у випадку з сайтами вузької тематики).
Іншими словами, яка інформація буде розміщена на сайті, які
інструменти будуть задіяні та як вони взаємодіятимуть між со-
бою — все це залежить від обраної бізнес-моделі, короткостро-
ковості та довгостроковості задач, а також від типів сегментів
цільової аудиторії та можливості діалогу з нею тим або іншим
способом. Приймаючи це до уваги, процес побудови власного
Інтернет-представництва для будь-якого медіа включає п’ять
















Рис. 2. Схема побудови Web-сайту будь-якого ЗМІ
Стосовно вибору можливої моделі інтеграції друкованих ЗМІ
ми вже говорили раніше, а ось визначення цілей та задач на по-
чаткових стадіях планування має вирішальне значення, оскільки
від прийнятих рішень залежить ефективність побудови всієї си-
стеми та її життєздатності в цілому.
Отже, приймаючи до уваги існуючу бізнес-модель онлайн-
медіа та особливості її застосування в українському секторі Ін-
тернет, серед можливих цілей сайту періодичних видань можна
назвати:
• підвищення знання ТМ (видання);
• формування сприятливого іміджу видання;
• формування лояльності до марки (видання) та ін.,
де ключовим фактором ефективності функціонування он-
лайн-версії є формування постійної аудиторії (трафіку) сайту.
Розробка плану дій, до яких компанія вдаватиметься задля фор-
мування активної клієнтської бази, передбачає реалізацію на-
ступних задач:
⎯ першочергового залучення відвідувачів на сайт;
⎯ стимулювання повторних візитів;
⎯ збільшення часу, який користувач перебуває на сайті;
⎯ активного залучення відвідувачів до роботи сайту (участь
у дискусіях, конкурсах, опитуваннях тощо);
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⎯ залучення користувачів до розвитку та просування ресур-
су;
⎯ формування лояльності, відчуття приналежності до даної
спільноти.
Крім цього, сюди також можна віднести кроки разового ха-











Рис. 3. Джерела трафіку сайтів друкованих ЗМІ в Інтернет
Так, основним завданням для першочергового залучення від-
відувачів на сайт є забезпечення доступу до нього. Підкреслимо
важливість цього етапу, оскільки від нього залежить не лише
подальша кількість, але й якість користувачів, тобто їх відповід-
ність аудиторії. Наприклад, реєстрація сайту в основних пошу-
кових системах, каталогах та інших тематичних серверах не ви-
магає особливих витрат, але є дуже ефективною.
До того ж, у компанії може виникнути необхідність у платній
(банерній) рекламі. Наприклад, деякі пошукові системи викори-
стовують зовнішні зв’язки і трафік для визначення частотної ін-
дексації сайту та розміщення отриманих результатів у рекомен-
дованих списках. За таких умов платна реклама підсилюватиме
ефективність безкоштовних комунікативних важелів.
Проте, чи не найважливішою проблемою банерної реклами
на сьогодні є низький показник реакції відвідувачів на неї. Як-
що розмір трафіку є результатом дії банерів, то за статистикою
для типового Інтернет-видання ефективні лише 2 % з них. З ін-
шого боку, спеціалісти схильні вважати, що решта (98 %) пока-
зів сприяє ефективному формуванню образу бренду та його
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знання, хоча й не викликає негайної реакції відвідувача, тобто
його переходів на сайт видання [5].
На жаль, це твердження не є остаточним і не підтверджує
цінність впливу банерної реклами на бренд у грошовому вимірі.
Деякі аналітики все ще скептично ставляться до її можливостей
впливати на імідж компаній, вважаючи, що для формування
бренду необхідна наглядність та всеохоплення телебачення і
радіо.
Не менш складною для сайтів рекламної бізнес-моделі є за-
дача утримання вже наявних користувачів, де ключовим крите-
рієм ефективності є лояльність останніх. У цьому сенсі цікавого
інформаційного наповнення та його оперативного оновлення
недостатньо. Підсилити вплив на свідомість користувача дозво-
ляють чати, дошки об’яв, віртуальні конференції, системи колек-
тивного прийняття рішення (голосування), ігри, конкурси, інфо-
рмаційні розсилки, дискусійні листи та інші заходи.
Важливим показником лояльності електронних видань є час
перебування відвідувача на сайті, який, окрім прихильності, та-
кож свідчить про споживчу цінність самого серверу. Іншими
словами, для будь-якого комерційного Інтернет-ЗМІ — це основ-
ний показник привабливості його ресурсу в очах потенційних
рекламодавців.
Як показує статистика, більшість візитів електронних ЗМІ
або дуже короткі, або, навпаки, займають багато часу. Тради-
ційно, довге перебування на сайті говорить про прихильність до
нього з боку користувача. З іншого боку, тривалий час відвіду-
вання може свідчити про наявність недоліків у роботі серверу,
як, наприклад, складнощі в навігації, тому даний показник не-
обхідно розглядати з урахуванням направленості сайту, його за-
дач, зручності використання тощо.
Дещо інший підхід до цього мають дослідники Лукоуз та
Хуберман [5], які час перебування на сайті пояснюють з точки
зору постійного оцінювання відвідувачем цінності візиту, в ре-
зультаті якого він або переходить на іншу сторінку, або припи-
няє взаємодію з сервером. При цьому враховуються два факто-
ри: перший — цінність поточної сторінки сайту, другий —
невизначеність цінності решти з них (рис. 4).
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Рис. 4. Графік тривалості відвідування сайту
Цікавою особливістю даного графіку є нахил кривої угору. Як
видно, на етапі знайомства з сайтом клієнт готовий залишатися
на ньому, навіть якщо цінність даної сторінки є низькою, оскіль-
ки вважає, що решта сторінок може виявитися для нього більш
цікавою. Цікаво, по мірі його пересування ресурсом порогове
значення інтересу також підвищується. Виходячи з цього, може-
мо зробити висновок, що цінність сайту тим вища, чим триваліше
перебування користувачів на сайті.
Але повернемося на початок нашої статті та спробуємо зроби-
ти висновок щодо привабливості відкриття традиційними друко-
ваними медіа електронної версії власних видань в Інтернеті.
Проведений нами аналіз засвідчив, що для інформаційних ресур-
сів, до яких відносяться майже всі онлайн-ЗМІ, ефективність Ме-
режі (іміджева або комерційна) напряму залежить від кількості її
користувачів. Для компаній ця залежність трансформується у
збільшення продуктивності, економію засобів та більшу дію мар-
кетингових комунікацій.
Існуючі електронні версії українських друкованих медіа де-
монструють, що поки що Мережа як самостійне джерело прибут-
ку не цікава для переважної кількості видавців, проте представ-
ляє неабиякий інтерес у комплексі з продажем аналогічних
паперових версій. Більшість розділів таких сайтів доступні ши-
рокому колу читачів, але вже існують і платні сервіси: підписка
на новини, представленні цінної інформації і т. п., що починають
приносити непоганий прибуток їх власникам.
Зарубіжні аналітики розвиток платних інформаційних послуг
вважають головною тенденцією розвитку електронних засобів
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масової інформації у найближчі роки. Проте, навряд чи ці про-
гнози масово відповідатимуть українським реаліям.
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